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ABSTRAK
STRATEGI MARKETING MIX
PADA PT. ASTRA INTERNATIONAL Tbk. HONDA
CABANG YOGYAKARTA
Oleh :
Alvian Angga Nur Ardian
10410134008
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Strategi Marketing Mix PT. Astra
International Tbk. Honda cabang Yogyakarta yang terdiri atas empat variabel : (1)
produk, (2) Harga, (3) Distribusi, (4) Promosi.
Teknik pengumpulan data yang digunakan penelitian ini adalah wawancara,
observasi, dan dokumentasi. Teknik analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah analisis deskriptif kualitatif, yaitu digunakan untuk memberi
gambaran dan menjelaskan kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan dengan
menggunakan penulisan yang tersusun jelas dan rapi.
Hasil pembahasan data dijelaskan bahwa PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta menggunakan empat variabel marketing mix yaitu Produk,
Harga, Distribusi, dan Promosi; (1) Strategi produk yang dilakukan PT. Astra
International Tbk. Honda cabang Yogyakarta kurang baik, dapat dilihat dari
adanya produk yang indent karena permintaan lebih besar dari produksi dan
kualitas produk. (2) Penetapan harga yang dilakukan PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta cenderung lebih mahal, karena masih rendah dalam
memberikan potongan harga atau cashback. (3) Distribusi PT. Astra International
Tbk. Honda cabang Yogyakarta belum mencakup seluruh wilayah DIY. (4)
Promosi yang dilakukan PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta
masih kurang dalam hal personal selling.
Kata kunci : marketing mix, produk, harga, distribusi, promosi.
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1BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah
Perekonomian Indonesia saat ini belum menunjukkan pemulihan dan
cenderung belum stabil dikarenakan krisis global yang masih terjadi dan
sampai saat ini belum teratasi. Banyak perusahaan yang belum mampu untuk
berkembang atau bahkan tidak bisa bertahan, dimana perekonomian negara
sedang mengalami krisis. Sehingga, perusahaan harus mengantisipasi masalah
perekonomian demi kelangsungan perusahaan dalam melaksanakan
perkembangan dan tujuan usahanya.
Keberhasilan suatu perusahaan sangatlah ditentukan oleh sistem pemasaran
yang dijalankan oleh perusahaan. Menurut Tjiptono, Chandra, dan Andriana
(2008:5) “Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsep,
penetapan harga, promosi, dan distribusi gagasan, barang dan jasa untuk
menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan individual dan
organisasional”. Inti dari pemasaran tersebut adalah bauran pemasaran atau
marketing mix yang terdiri dari product, price, place, dan promotion. Strategi
pemasaran sangat berperan penting dalam setiap perusahaan. Strategi
pemasaran yang dilakukan perusahaan meliputi strategi produk, harga,
distribusi, dan promosi.
Strategi produk penting bagi perusahaan dalam menunjukan keunggulan
produk. Sehingga, konsumen akan lebih mengenal produk yang dimiliki oleh
perusahaan. Strategi harga, strategi ini biasanya lebih ke minat konsumen,
dengan harga yang ideal maka konsumen akan lebih mempertimbangkan
2sesuai dengan harga yang ditentukan perusahaan. Strategi distribusi,
perusahaan memperluas jaringan sehingga produk dari perusahaan akan lebih
dekat dengan konsumen, selain itu konsumen akan lebih mudah mendapatkan
produk dari perusahaan. Strategi promosi, strategi tersebut sangatlah penting
untuk mendongkrak kemajuan suatu usaha. Dengan strategi promosi yang
dilakukan, perusahaan akan lebih optimal dalam mencapai tujuan usahanya.
Selain dengan strategi pemasaran, perusahaan juga menggunakan strategi
marketing mix.
Strategi marketing mix sangat dibutuhkan oleh setiap perusahaan untuk
kelangsungan bisnis dalam mencapai tujuan. Perusahaan yang tidak mampu
mengatasi permasalahan untuk bertahan dan bersaing, maka perusahaan akan
mengalami kemunduran dan kegagalan dalam usahanya.
Peneliti melakukan penelitian di PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta. Dimana perusahaan ini adalah salah satu perusahaan
besar di Yogyakarta yang menyediakan berbagai macam kendaraan bermotor
roda dua merk Honda. PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta
adalah perusahaan yang besar, karena PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta adalah distributor di DIY, Kedu, dan Banyumas. Maka
dari itu, konsumen akan lebih memilih PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta untuk mendapatkan sepeda motor Honda yang mereka
inginkan. Karena produk yang dijual di PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta lebih lengkap dibanding di dealer-dealer lain. Selain itu
3untuk meningkatkan penjualan PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta juga melakukan strategi marketing mix.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan peneliti, PT. Astra International
Tbk. Honda cabang Yogyakarta dalam menggunakan strategi marketing mix
belum berjalan dengan baik. Hal ini dapat dilihat kendala dalam
pelaksanaannya. Dapat dijelaskan dari produk, PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta masih ada beberapa produk yang indent. Hal
tersebut membuat konsumen kecewa dan lebih memilih produk lain.
Sedangkan untuk harga, PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta masih kurang dalam memberikan potongan harga, sehingga
mengurangi minat konsumen untuk membeli. Selain itu distribusi yang
dilakukan sudah cukup baik, dilihat dari PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta adalah distributor di DIY, Kedu, Banyumas. Tetapi, belum
semua wilayah DIY terjangkau oleh PT. Astra International Tbk. Honda.
Untuk promosi yang dilakukan PT. Astra International Tbk.Honda cabang
Yogyakarta belum cukup baik, khususnya personal selling. Hal ini dapat
dilihat dari SDM salesmen yang belum semuanya menguasai produk
knowledge Honda. Sehingga salesmen masih kesulitan dalam menjelaskan
keunggulan produk Honda ke konsumen.
Berdasarkan latar belakang masalah diatas dapat disimpulkan bahwa
strategi marketing mix belum dilaksanakan dengan baik, Oleh karena itu,
penelitian ini diberi judul “Strategi Marketing Mix Pada PT. Astra
International Tbk. Honda Cabang Yogyakarta”
4B. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, maka identifikasi
permasalahan yang akan dikaji dari penelitian ini adalah
1. Persedian produk sepeda motor di PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta masih ada kendala.
2. Pada PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta harga
cenderung lebih mahal, karena tidak ada potongan harga sehingga
mengurangi minat konsumen.
3. Distribusi yang dilakukan PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta belum menjangkau semua wilayah DIY.
4. Strategi promosi pada PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta masih kurang dalam hal personal selling.
C. Batasan Masalah
Agar pembahasan menjadi spesifik dan lebih fokus sehingga akan
diperoleh suatu kesimpulan yang terarah pada aspek yang akan diteliti, maka
peneliti membatasi masalah yang akan diteliti yakni Strategi Marketing Mix
Pada PT. Astra International Tbk. cabang Yogyakarta.
D. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka masalah dalam penelitian
ini dapat dirumuskan sebagai berikut:
1. Bagaimana strategi produk yang dilakukan PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta?
52. Bagaimana strategi harga yang dilakukan PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta?
3. Bagaimana strategi distribusi yang dilakukan PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta
4. Bagaimana strategi promosi yang dilakukan PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta?
E. Tujuan Penelitian
Berdasarkan dengan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian
ini adalah :
1. Mengetahui strategi produk yang dilakukan PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta.
2. Mengetahui strategi harga yang dilakukan PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta.
3. Mengetahui strategi distribusi yang dilakukan PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta.
4. Mengetahui strategi promosi yang dilakukan PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta.
F. Manfaat Penelitian
Manfaat penelitian ini adalah dapat memberikan kesempatan bagi penulis
untuk mengukur kemampuannya dalam melakukan penelitian di bidang
pemasaran.
6Adapun manfaat khusus penelitian ini:
1. Bagi Penulis
Dapat menerapkan ilmu yang telah didapat dan dipelajari di bangku
perkuliahan khususnya dalam bidang strategi pemasaran.
2. Bagi Universitas Negeri Yogyakarta
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah koleksi bacaan dan
referensi sehingga berguna bagi bahan acuan serta wawasan mengenai
marketing mix. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan
referensi mahasiswa dalam menyusun tugas akhir.
3. Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan dalam mengambil
keputusan tentang strategi marketing mix.
7BAB II
LANDASAN TEORI
A. Pengertian Pemasaran
Pemasaran sangatlah penting bagi suatu perusahaan untuk menentukan
kelangsungan usahanya, dimana harus bekerja keras untuk mencapai tujuan
perusahaan tersebut. Pada hakekatnya pemasaran diartikan sebagai kegiatan
manusia yang menuju pada sebuah usaha untuk memberikan kepuasan dan
kebutuhan melalui proses pertukaran.
Pemasaran menurut Tjiptono, Chandra dan Andriana (2008:5) “pemasaran
adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga,
promosi dan distribusi gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran
yang memuaskan tujuan individual dan organisasional”.
Pemasaran menurut Kotler (1984:19) adalah “suatu proses sosial dan
melalui prose situ individu-individu dan kelompok memperoleh apa yang
mereka butuhkan dan inginkan dengan cara menciptakan dan
memepertukarkan produk dan nilai dengan individu dan kelompok lain”.
Definisi pemasaran di atas dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan
hubungan kegiatan-kegiatan yang menciptakan pertukaran yang mana
memberikan kepuasan bagi konsumen maupun produsen. Pemasaran sebagai
suatu bidang manajemen yang merupakan suatu kegiatan yang mempunyai
peranan sangat penting bagi suatu perusahaan untuk kelangsungan usahanya,
oleh karena itu pemasar harus memperhatikan kegiatan pemasaran.
8B. Pengertian Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran menurut Alma (1998:83) adalah sebagai berikut :
“Manajemen Pemasaran ialah kegiatan menganalisa, merencanakan,
mengimplementasi, dan mengawasi segala kegiatan (program), guna
mencapai tingkat pemasaran sesuai dengan tujuan yang telah ditetapkan oleh
perusahaan”.
Manajemen pemasaran menurut Kotler (1984:20) adalah “analisis,
perencanaan, penerapan, dan pengendalian terhadap program yang dirancang
untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran dan
hubungan yang menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk
mencapai tujuan-tujuan organisasi”.
Definisi dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran sangat penting
untuk mencapai keberhasilan dalam perusahaan, oleh karena itu seorang
manajer pemasaran harus bisa menjalankan perusahaan dengan menganalisa
pasar, perencanaan pasar, penerapan pemasaran, dan pengawasan pemasaran.
Dengan demikian tujuan perusahaan akan tercapai.
C. Konsep Pemasaran
Konsep pemasaran (marketing concept) merupakan syarat utama bagi
kelangsungan hidup perusahaan. Segala kegiatan usaha perusahaan ditujukan
untuk mengetahui keinginan konsumen, perusahaan akan mengetahui seberapa
besar minat konsumen dengan melihat pendapatan laba.
Konsep pemasaran menurut Zikmund dan Babin (2011;13) “merupakan ide
utama dalam pemikiran pemasaran modern yang berfokus pada bagaimana
9perusahaan memberikan nilai kepada konsumen lebih dari produk fisik atau
proses produksinya”.
Definisi di atas dapat disimpulkan bahwa konsep pemasaran adalah suatu
ide pemasaran yang bagaimana perusahaan memberikan sesuatu yang lebih
dari produk itu sendiri kepada konsumen. Beberapa konsep-konsep dasar yang
mendasari perusahaan dalam melaksanakan kegiatan pemasaran, antara lain :
1. Konsep produksi (production concept)
Konsep produksi berkeyakinan bahwa konsumen akan menyukai produk-
produk yang tersedia di mana-mana dan harganya murah. Penganut konsep
ini akan berkonsentrasi pada upaya menciptakan efisiensi produksi, biaya
rendah dan distribusi massal, dengan demikian fokus utama konsep ini
adalah distribusi dan harga. (Tjiptono, Chandra, dan Adriana, 2008:21)
2. Konsep produk (product concept)
Konsep produk berpendapat bahwa para konsumen akan menyukai
produk-produk yang memberikan kualitas, penampilan dan cirri-ciri
terbaik.  Manajemen dalam organisasi yang berorientasi pada produk
demikian memusatkan energy mereka untuk membuat produk yang baik
dan terus menerus meningkatkan mutu produk tersebut. (Kotler, 1984:25)
3. Konsep penjualan (selling concept)
Konsep penjualan ini berkeyakinan bahwa konsumen tidak akan tertarik
untuk membeli produk dalam jumlah banyak, jika mereka tidak diyakini
dan bahkan bila perlu dibujuk. Penganut konsep ini akan berkonsentrasi
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pada usaha-usaha promosi dan penjualan yang agresif, (Tjiptono, Chandra,
dan Adriana, 2008:22)
4. Konsep pemasaran (marketing concept)
Konsep pemasaran berpendapat bahwa kunci untuk mencapai tujuan-
tujuan organisasi terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar
sasaran dan penyerahan produk yang memuaskan secara lebih efektif dan
lebih efisien disbanding pada pesaing. (Kotler, 1984:30)
D. Strategi Pemasaran
Strategi pemasaran yang tepat dapat mencapai target penjualan seperti yang
diinginkan, tanpa disadari perusahaan akan mendapatkan laba yang diinginkan
sehingga perusahaan akan mampu bertahan hidup untuk mencapai tujuan.
Strategi Pemasaran menurut Tjiptono, Chandra dan Andriana (2008:283)
“Strategi Pemasaran merupakan rencana yang menjabarkan ekspektasi
perusahaan akan dampak dari berbagai aktivitas atau program pemasaran
terhadap permintaan produk atau lini produknya di pasar sasaran tertentu”.
Strategi Pemasaran menurut Gitosudarmo (1994:124) yaitu “merupakan
strategi untuk melayani pasar atau segmen pasar yang dijadikan target oleh
seorang pengusaha”.
Definisi diatas dapat diambil kesimpulan bahwa strategi pemasaran adalah
strategi untuk melayani segmen pasar dan rencana program pemasaran dalam
suatu perusahaan. Setiap perusahaan mempunyai perencanaan suatu kegiatan
atau aktivitas untuk mengetahui seberapa besar minat konsumen akan produk
yang ditawarkan dan membuat konsumen percaya akan produk tersebut.
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E. Pengertian Marketing Mix
Marketing mix merupakan sarana atau alat untuk mengemukakan
pemasaran perusahaan pada pasar sasarannya. Sedangkan pengertian
marketing mix menurut Gitosudarmo (1994:110) adalah: “alat yang dapat
dipergunakan oleh pengusaha untuk mempengaruhi konsumennya”. Di dalam
marketing mix tersebut terdapat empat variabel, keempat variabel yang
terdapat dalam kombinasi tersebut saling berhubungan erat dan saling
mempengaruhi efektifitas pemasaran. Keterpaduan dan keempat variabel
itulah yang biasa disebut Marketing Mix atau bauran pemasaran.
Empat elemen marketing mix yaitu meliputi :
1. Produk (Product)
Produk merupakan titik sentral dari kegiatan marketing. Produk ini
dapat berupa barang dan jasa. Menurut Gitosudarmo (1994:7) “sesuatu
yang dapat dipergunakan untuk memenuhi kebutuhan manusia atau
organisasi”. Definisi di atas adalah barang atau jasa yang dihasilkan
perusahaan dalam berbagai bentuk untuk memenuhi kebutuhan pembeli.
Dengan demikian, produk adalah barang maupun jasa yang dimiliki
maupun diproduksi oleh suatu perusahaan guna mencukupi kebutuhan
maupun keinginan pembeli.
Perkembangan perusahaan tidak hanya mengandalkan produk yang
sudah ada, tetapi perusahaan harus mampu membuat produk baru yang
bermutu dan berkualitas tinggi sesuai dengan trend yang sudah
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berkembang. Menurut Swastha dan Handoko (1982:89) beberapa aspek
yang perlu diperhatikan dalam suatu perusahaan yaitu :
a. Kualitas
b. Features dan style
c. Merek dan kemasan
d. Product line
e. Tingkat pelayanan
2. Harga (Price)
Menurut Gitosudarmo (1994:228) “harga suatu produk merupakan
ukuran terhadap besar kecilnya nilai kepuasan seseorang terhadap produk
yang dibelinya”.Dalam hal ini kualitas harus menyesuaikan dengan harga
produk karena jangan sampai konsumen merasa tidak puas dengan produk
yang dibelinya.
Faktor-faktor yang mempengaruhi tingkat harga, yaitu :
a. Keadaan perekonomian
Keadaan perekonomian ini sangat mempengarui tingkat harga yang
berlaku. Dimana harga produk yang ditawarkan menyesuaikan
keadaan perekonomian.
b. Penawaran dan permintaan
Permintaan yaitu sejumlah barang yang dibeli oleh pembeli pada
tingkat harga tertentu. Pada umumnya pada tingkat harga terrendah
mengakibatkan jumlah yang diminta lebih besar dan begitu pula
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sebaliknya. Sedangkan untuk penawaran yaitu jumlah yang ditawarkan
penjual pada tingkat harga tertentu.
c. Elastisitas permintaan
Elastisitas permintaan ialah suatu tentang besarnya pengaruh
perubahan harga terhadap barang yang diminta. Beberapa jenis barang
dan harga berbanding terbalik, artinya jika terjadi kenaikan harga maka
penjualan akan menurun dan penurunan harga akan meningkatkan
penjualan.
d. Persaingan
Persaingan adalah harga jual setiap produk sering dipengaruhi oleh
keadaan persaingan. Dilihat banyaknya penjual dan pembeli ini akan
mempersulit penjual perorangan untuk menjual dengan harga lebih
tinggi kepada pembeli yang lain.
Selain persaingan murni, dapat terjadi persaingan tidak sempurna.
Persaingan tidak sempurna yaitu barang-barang yang dihasilkan dari
pabrik dengan merek-merek tertentu terkadang mengalami kesulitan
dalam pemasarannya. Hal ini dapat disebabkan karena peniruan merek
produk dan harga yang relatif lebih murah dibanding harga produk
aslinya.
3. Distribusi (Place)
Menurut Gitosudarmo (1994:253) “Distribusi merupakan kegiatan yang
harus dilakukan oleh pengusaha untuk menyalurkan, menyebarkan,
mengirimkan serta menyampaikan barang yang dipasarkannya itu kepada
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konsumen”. Selain dengan saluran distribusi yang ada, produsen juga
dapat melakukannya secara langsung. Hal ini dapat dipertimbangkan
sebagai fungsi yang harus dilakukan untuk memasarkan secara efektif.
Distribusi sangatlah penting untuk semua perusahaan karena dilihat dari
kegunaan bagi perusahaan untuk masyarakat. Dimana distribusi
perusahaan berfungsi menyampaikan barang dan jasa yang dibutuhkan
konsumen.
4. Promosi (Promotion)
Promosi adalah merupakan kegiatan yang ditujukan untuk
mempengaruhi konsumen agar mereka dapat menjadi kenal akan produk
yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen (Gitosudarmo,
1994:237). Selain itu promosi juga sering dikatakan sebagai proses
berkelanjutan karena dapat menimbulkan rangkaian kegiatan selanjutnya
dari suatu perusahaan. Sehingga dari strategi promosi yang tepat sangatlah
mempengaruhi kelangsungan hidup suatu perusahaan.
Promosi dibagi empat kegiatan, yaitu :
a. Periklanan
Periklanan merupakan salah satu yang dilakukan perusahaan dalam
menawarkan produknya maka hal ini yang harus diperhatikan dalam
melakukan periklanan. Menurut Alma, (1998:230) “Periklanan adalah
setiap bentuk penyajian barang dan jasa yang dilakukan oleh orang dan
untuk itu dipungut biaya”.
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1. Tujuan periklanan
Tujuan periklanan utama adalah menjual atau meningkatkan
barang dan jasa. Adapun tujuan yang lain dari periklanan adalah :
a. Mendukung program personal selling dan kegiatan produksi
lain.
b. Mencapai konsumen yang tidak dapat dicapai salesman dalam
jangka waktu tertentu.
c. Memasuki daerah pemasaran baru atau menarik pelanggan
baru.
2. Jenis periklanan
Dalam periklanan dapat digolongkan menjadi dua, antara lain :
a. Periklanan barang
Periklanan barang ini dilakukan dengan menjelaskan pada
pasar tentang produk yang ditawarkan.
b. Periklanan perlembagaan
Periklanan jenis ini dilakukan untuk menimbulkan rasa
simpatik terhadap penjual.
3. Media periklanan
Media periklanan merupakan salah satu pemilihan penting karena
berpengaruh terhadap keberhasilan sebuah iklan. Adapun jenis
media periklanan yang digunakan suatu perusahaan dalam
penyampaian iklan yaitu melalui media iklan televisi, radio, brosur,
koran, majalah, banner jalan, pameran, dan road show.
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b. Personal selling
Personal selling merupakan kegiatan perusahaan untuk melakukan
kontak langsung dengan para calon konsumennya (Gitosudarmo,
1994:240). Tahapan dalam kegiatan personal selling adalah sebagai
berikut :
1. Persiapan sebelum penjualan
Tahap pertama adalah mengadakan persiapan-persiapan sebelum
melakukan penjualan. Kegiatan yang dilakukan yaitu
mempersiapkan tenaga penjualan dengan memberikan informasi
tentang barang yang dijual.
2. Penentuan lokasi
Tahap kedua adalah menentukan lokasi pada segmen pasar yang
menjadi sasaran. Melalui lokasi inilah dapat disusun sebuah daftar
calon pembeli atau pembeli potensial.
3. Pendekatan pendahuluan
Penjualan harus mempelajari masalah tentang calon pembelinya.
Selain itu perlu mengetahui tentang produk atau merek apa yang
sedang digunakan sekarang dan bagaimana reaksinya.
4. Melakukan penjualan
Penjualan yang dilakukan bermula dari usaha untuk memikat
perhatian calon konsumen dan kemudian diusahakan untuk
mengetahui daya tarik pembeli.
5. Pelayanan sesudah penjualan
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Sebenarnya kegiatan penjualan tidak berakhir pada pesanan
pembeli yang sudah dipenuhi, melainkan masih perlu dilanjutkan
dengan memberikan pelayanan kepada konsumen.
c. Publisitas
Setiap perusahan tidak lepas dari kegiatan sponsor, karena melalui
kegiatan itulah produk perusahaan dapat dikenal konsumen. Menurut
Gitosudarmo (1994:239) “Publisitas merupakan cara yang biasa
digunakan juga oleh pengusaha untuk membentuk pengaruh secara
tidak langsung kepada konsumen agar mereka menjadi tahu dan
menyenangi produk yang dipasarkan”.
d. Promosi penjualan
Promosi penjualan merupakan kegiatan perusahaan untuk
menjajakan produk yang di pasarkannya sedemikian rupa sehingga
konsumen akan mudah untuk melihatnya bahkan dengan cara
penempatan dan pengaturan tertentu maka produk tersebut akan
menarik perhatian konsumen (Gitosudarmo, 1994:238). Kegiatan ini
terutama bertujuan untuk mencapai penjualan jangka pendek dengan,
menghasilkan tindakan yang spesifik yaitu merangsang konsumen agar
terpikat dengan promosi yang dilakukan perusahaan.
F. Industri Otomotif
Industri otomotif adalah industri yang bergerak di bidang produksi maupun
perakitan kendaraan bermotor. Perusahaan yang berjalan di bidang otomotif
adalah untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan untuk menguasai pangsa
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pasar otomotif, sehingga produk otomotif yang dihasilkan perusahaan akan
banyak dikenal konsumen dan perusahaan akan dapat bertahan hidup untuk
mencapai tujuan.
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BAB III
METODE PENELITIAN
A. Tempat dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan di PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta yang berlokasi di Jalan Raya Magelang Km 7,2 Jombor, Mlati,
Sleman, Yogyakarta 55285, telepon (0274)858551, 868661 fax (0274)868071.
Penelitian ini dilaksanakan pada awal bulan Februari sampai akhir bulan
Maret 2013.
B. Metode Pengumpulan Data
Data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh melalui :
1. Metode Wawancara
Wawancara adalah proses pengumpulan data dan informasi dengan
mengadakan tanya jawab langsung. Metode ini digunakan untuk
mewawancarai pimpinan perusahaan dan karyawan yang diberi wewenang
untuk menjawab tentang PT Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta.
2. Metode Observasi
Observasi adalah metode pengumpulan data dan informasi dengan
mengadakan pengamatan langsung pada objek yang akan diteliti.
Observasi ini dilakukan di PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta yang berlokasi di Jalan Raya Magelang Km 7,2 Jombor, Mlati,
Sleman, Yogyakarta.
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3. Metode Dokumentasi
Metode dokumentasi merupakan kegiatan pengumpulan data dari buku,
catatan dan laporan-laporan tertulis. Metode ini digunakan untuk
mengumpulkan data perusahaan dan strategi marketing mix yang
digunakan PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta.
C. Subjek dan Objek Penelitian
1. Subjek Penelitian
Subjek penelitian dalam penelitian ini adalah pimpinan dan karyawan PT.
Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta.
2. Objek Penelitian
Objek penelitiannya adalah atribut-atribut yang dipakai dalam penelitian
ini, yaitu Marketing Mix, yang terdiri atas produk, harga, saluran
distribusi, dan promosi.
D. Data Penelitian
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer
adalah suatu data yang diperoleh langsung dari sumbernya, selain itu juga
diperoleh dari metode observasi dan wawancara.
E. Teknik Analisis Data
Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis deskriptif
kualitatif. Dimana analisis deskriptif kualitatif ini yaitu suatu analisis yang
menggunakan teori-teori yang ada untuk menganalisa permasalahan yang ada
untuk menemukan bentuk pemecahan masalah tersebut. analisis deskriptif
kualitatif ini menguraikan mengenai kegiatan marketing mix yang dilakukan
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perusahaan. Analisis deskriptif kualitatif juga menjelaskan kondisi perusahaan
secara konkrit.
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BAB IV
PEMBAHASAN
A. Gambaran Umum Perusahaan
1. Sejarah Singkat Perusahaan
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta didirikan pada
tanggal 21 Oktober 1992. Perusahaan ini bergerak di bidang otomotif yang
berada di Yogyakarta. PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta
merupakan distributor tunggal untuk wilayah DIY, Kedu, Banyumas dan
memiliki 15 dealer resmi. Pada awalnya wilayah DIY berada dalam
pengawasan PT. Astra International Tbk. Honda cabang Semarang. Karena
pesatnya perkembangan khususnya wilayah DIY untuk pemasaran sepeda
motor Honda, maka akhirnya dibuka cabang Yogyakarta. Perusahaan ini
adalah satu dari sebelas kantor cabang yang ada di Indonesia. Sebelas kantor
cabang tersebut yaitu meliputi :
a. Palembang : Kantor pemasaran wilayah Sumatra Selatan
b. Jakarta : Kantor pemasaran wilayah Jakarta Raya.
c. Semarang : Kantor pemasaran wilayah Jawa Tengah.
d. Yogyakarta : Kantor pemasaran wilayah DIY, Kedu dan
Banyumas.
e. Denpasar : Kantor pemasaran wilayah Bali.
f. Makasar : Kantor pemasaran wilayah Sulawesi Selatan.
g. Pontianak : Kantor pemasaran wilayah Kalimantan Barat.
23
h. Jayapura : Kantor pemasaran wilayah Jayapura.
i. Mataram : Kantor pemasaran wilayah Nusa Tenggara Barat.
j. Bengkulu : Kantor pemasaran wilayah Bengkulu.
k. Balikpapan : Kantor pemasaran wilayah Kodya dan Kab.
Balikpapan.
Ada beberapa alasan pokok didirikannya cabang di Yogyakarta yaitu :
a. Perkembangan bisnis sepeda motor di DIY cukup potensial di masa yang
akan datang.
b. Perlunya lebih mendekatkan diri kepada konsumen, sehingga dengan
cepat dapat mengantisipasi perubahan dari konsumen.
c. Lebih memudahkan pemantauan ke jaringan resmi yang berada dalam
pengawasan cabang Yogyakarta.
d. Membuka peluang untuk membuka tenaga kerja lokal.
2. Lokasi Perusahaan
Mendirikan sebuah perusahaan perlu memperhatikan lokasi. Dilihat dari
minat konsumen di sekitar lokasi. Hal ini juga dilakukan oleh PT. Astra
International cabang Yogyakarta, dimana perusahaan ini didirikan karena
pesatnya perkembangan khususnya wilayah DIY untuk pemasaran sepeda
motor. PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta ini didirikan
ditempat yang strategis yang awalnya berlokasi di Jalan P. Diponegoro No. 60
Yogyakarta kemudian pada tahun 1998 pindah ke gedung yang lebih besar
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dan lengkap fasilitas yaitu di Jalan Raya Magelang Km 7,2 Jombor, Mlati,
Sleman, Yogyakarta.
3. Bidang Usaha
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta adalah perusahaan
yang  bergerak di bidang otomotif. Perusahaan ini mendistribusikan produk
sepeda motor Honda ke wilayah DIY, Kedu, dan Banyumas. Perusahaan ini
juga melayani penjualan ritel secara langsung.
4. Struktur Organisasi
Setiap perusahaan memerlukan struktur organisasi untuk mengatur
hubungan antara bagian-bagian dengan tugas masing-masing. Dengan adanya
struktur organisasi, setiap bagian yang diisi suatu jabatan tertentu akan
mengetahui tugas masing-masing sehingga tidak akan terjadi kesalahpahaman
antar bagian dan dapat tercipta kerjasama antara bagian satu dengan yang lain
dengan demikian tujan perusahaan dapat tercapai dengan baik. Begitu pula
dengan PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta mempunyai
struktur organisasi, sehingga bagian-bagian dari perusahaan akan dapat
melaksanakan tugas dengan baik.
Berikut ini struktur organisasi beserta uraian tugas masing-masing bagian
pada PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta.
a. Region Head
Berfungsi untuk mengkoordinasikan seluruh bagian yang ada di cabang
yaitu bagian Marketing, Service, dan Administrasi serta Finance.
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b. Marketing Sub Dept Head
Bertugas untuk merencanakan program pemasaran dalam jangka pendek,
menengah, serta panjang. Kemudian melaksanakan perencanaan tersebut
dengan berbagai kegiatan pemasaran serta mengevaluasi dan menganalisa
hasilnya. Dalam menjalankan tugasnya di bantu oleh :
1. Marketing Area Supervisor
Ada 2 fungsi yaitu yang pertama adalah untuk menangani dealer yang
di bawah pengawasan cabang. Dengan adanya supervisor tersebut akan
memudahkan pemantauan aktivitas dealer yang ada. Fungsi kedua
yang menangani penjualan langsung yang ditangani oleh PT. Astra
International Tbk. Honda cabang Yogyakarta sendiri. Dengan adanya
marketing area supervisor tersebut aktivitas penjualan lebih dapat
dikontrol dan setiap problem yang muncul akan segera dapat
diselesaikan. Dengan tugasnya marketing area supervisor yang
menangani direct sales dibantu oleh salesman dan counter sales.
Salesman adalah sebagai ujung tombak penjualan langsung yang
bertugas secara aktif mencari order di luar dengan mendatangi
instansi-instansi baik swasta maupun pemerintah. Sedangkan counter
sales sifatnya lebih pasif yaitu menunggu konsumen yang datang ke
showroom.
2. Promotion dan Field Research
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Selain dibantu oleh marketing area supervisor, marketing sub dept
head juga dibantu oleh bagian promotion dan field research.
Promotion bertugas untuk membuat dan merancanakan promosi yang
sifatnya berskala lokal, seperti membuat iklan, merencanakan
pameran. Selain itu juga membantu dalam hal penyeragaman baik
interior maupun eksterior dari showroom yang dimiliki oleh dealer.
Field research bertugas untuk mencari inputan di pasar dengan
mengadakan survei-survei yang akan dipergunakan untuk kebutuhan
lokal maupun untuk membantu kebutuhan yang sifatnya nasional.
c. Technical Service Region Head
Technical Service Region Head bertugas untuk merencanakan
pengembangan jaringan service baik berupa kuantitas maupun kualitasnya.
Untuk melaksanakan perencanaan itu Technical Service Region Head
dibantu oleh Service Enginer Spv dan kepala bengkel. Fungsi Service
Engineer Spv adalah lebih untuk memantau jaringan yang ada di bawah
pengawasan cabang. Pemantauan dan pengawasan meliputi hal-hal yang
baik sifatnya ke fisik bengkel seperti masalah kelengkapan tools, parts,
maupun masalah keahlian dari mekanik yang ada sehingga kualitas dari
masing-masing mekanik tidak berbeda, administrasi di bengkel resmi
Astra. Dalam fungsinya dibantu oleh Inventory Plan and Control serta Part
Counter Sales. Inventory Plan Control berfungsi untuk menganalisa stock
part yang ada di gudang part kapan harus melakukan pemesan ke supplier,
27
sparepart apa saja yang harus dipesan sehingga stock yang ada tetap
tersedia dalam jumlah yang cukup. Part Counter Sales berfungsi untuk
membantu dalam hal pelayanan penjual yang baik kepada End User,
dealer, bengkel maupun untuk kebutuhan bengkel Internal.
d. Administrasi & Finance Region Head
Administrasi & Finance Region Head bertugas untuk mengatur semua
kegiatan back office sehingga dapat mendukung kegiatan sama bagian yang
ada. Untuk itu dalam menjalankannya tersebut di bantu oleh :
1. Finance Supervisor
Yang berfungsi sebagai pengawas dalam bidang keuangan. Dalam
kegiatannya dibantu oleh :
a. Account Receivable Controller yang bertugas untuk memonitor
semua Account Receivable atau piutang-piutang yang timbul
sehingga dapat tertagih tepat waktu dan tepat nilai.
b. Treasured bertugas memonitor saldo baik tunai mampu saldo di bank
sehingga semua kebutuhan operasional perusahaan dapat terpenuhi.
Kegiatan Treasured sehari-hari dibantu oleh Cashier dan oleh
Clearing man.
c. Warehouse Chief bertugas untuk memonitori kegiatan gudang baik
gudang sepeda motor maupun gudang sparepart sehingga aktivitas
gudang tidak terganggu karena tidak teraturnya penataan gudang.
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2. Branch Accounting Supervisor
Yang berfungsi untuk melakukan aktivitas pengontrolan terhadap kegiatan
usaha apakah sesuai dengan budget. Selain itu adalah untuk melakukan
pembukuan secara sederhana, sebelum data-data dikirimkan ke accounting
pusat untuk dilakukan proses pembukuan lebih lanjut. Dalam kegiatannya
dibantu oleh Bookeeper.
3. General Region and Support Supervisor
Yang berfungsi untuk mengkoordinasikan kebutuhan operasional
karyawan dan perusahaan sehari-harinya sehingga dapat berjalan dengan
baik dan lancar. Dalam menjalankan fungsinya tersebut dibantu oleh :
a. Internal Service, yang bertugas untuk memenuhi kebutuhan
karyawan sehari-hari untuk operasional perusahaan seperti
pengadaan supplies kantor.
b. Insurance, yang bertugas untuk membina hubungan dengan pihak
asuransi dalam kaitannya dengan asset perusahaan yang ada.
c. Building and Maintenance, bertugas untuk mengontrol seluruh
peralatan yang ada sehingga gedung yang ada dapat dipergunakan
dan tidak mengganggu aktivitas kerja sehari-hari.
d. Safety, Security, and Enviroment, bertugas untuk mengatur masalah
keamanan gedung dari segala resiko yang muncul baik yang
diakibatkan kelailaian manusia maupun karena faktor lain, selain itu
juga mengontrol faktor-faktor lain seperti masalah pencemaran yang
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mungkin terjadi yang diakibatkan keberadaan gedung dan segala
aktivitasnya.
e. Personalia
Bertanggung jawab mengadakan seleksi terhadap karyawan, pemberi
gaji dan mengatasi masalah kesejahteraan karyawan, serta membuat
peraturan tata tertib perusahaan.
4. MIS Supervisor
Selain 3 Sub Dept yang ada masih ada MIS Supervisor yang berfungsi
untuk melakukan pengontrolan terhadap sistem komputer yang
dipergunakan sehingga semua aktivitas perusahaan dapat berjalan lancar
dikarenakan hampir semua bagian mengunakan kompurter dengan system
on line. Aktivitas sehari-harinya dibantu oleh progamer. Selain untuk
memonitor program yang ada di cabang, MIS juga memonitor program-
program yang dipergunakan jaringan.
5. Wilayah Pemasaran
Wilayah pemasaran PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta meliputi DIY, Kedu, dan Banyumas.
a. Seluruh wilayah Sleman, Kulon Progo, Bantul, Gunung Kidul, dan Kodya.
Dengan demikian konsumen dapat langsung melihat di showroom PT.
Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta dan mendapatkan
produk sepeda motor Honda yang diinginkan.
b. Seluruh wilayah Kedu dan Banyumas.
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6. Konsumen
Konsumen PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta adalah
seluruh lapiasan masyarakat DIY, Kedu, Banyumas sesuai dengan wilayah
pemasaran masing-masing. Untuk konsumen DIY mencakup masyarakat
Sleman, Kulon Progo, Bantul, Gunung Kidul dan Kodya.
7. Pesaing
Pesaing PT. Astra international Tbk. Honda cabang Yogyakarta adalah
perusahan yang bergerak di bidang otomotif dengan merek berbeda dan sama-
sama berusaha menguasai pangsa pasar Indonesia.
B. Strategi Marketing Mix pada PT. Astra International Tbk. Honda Cabang
Yogyakarta
Strategi marketing mix yang dilakukan PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta merupakan sarana untuk mencapai tujuan bagi perusahaan.
Dengan demikian, PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta tetap
berusaha mencapai tujuan dan target perusahaan, maka PT. Astra International
Tbk. Honda cabang Yogyakarta melakukan strategi marketing mix yaitu: produk,
harga, distribusi, dan promosi. Kegiatan marketing mix tersebut dapat dijelaskan
sebagai berikut :
1. Produk (product)
Perusahaan harus benar-benar memperhatikan produk yang ditawarkan
dari segi kualitas maupun kuantitas. Sehingga konsumen akan merasa puas
terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan. PT. Astra International
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Tbk. Honda cabang Yogyakarta menawarkan produk sepeda motor Honda
dengan kualitas yang teruji.
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta menawarkan
berbagai macam produk sepeda motor Honda, antara lain:
a. Type cub (bebek)
1) Revo Fit
2) New Revo Spoke
3) New Revo CW
4) Blade New-STD
5) Blade New-R
6) Blade New Repsol
7) Supra X 125 D
8) Supra X 125 CW
9) Supra X Helm In-FI
b. Type Matik
1) Spacy CW Helm In-FI
2) Beat CW FI
3) Beat CBS FI
4) Scoopy FI
5) Vario CW
6) Vario Non CBS
7) Vario CBS 125 FI
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c. Type Sport
1) Verza D
2) Verza CW
3) Mega Pro CW
4) CB150R
5) Tiger
6) PCX 150
7) CBR150
8) CBR150 Repsol
9) Honda CBR 250 R-STD Repsol
10) Honda CBR 250 R-ABS
11) Honda CBR 250 R-ABS Repsol
Agar PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta diminati
konsumen disemua lapisan masyarakat, perusahaan ini membedakan produk
sepeda motor Honda yang ditujukan dalam tiga kalangan masyarakat, antara
lain :
a. Type cub (bebek)
1) Masyarakat kelas bawah (Revo Fit, New Revo Spoke, New Revo CW)
2) Masyarakat kelas menengah (Blade New-STD, Blade New-R, Blade
New Repsol, Supra X 125 D)
3) Masyarakat kelas atas (Supra X 125 CW, Supra X Helm In – FI)
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b. Type matik
1) Masyarakat kelas bawah (Spacy CW Helm-In FI, Beat CW FI, Beat
CBS FI)
2) Masyarakat kelas menengah (Scoopt FI, Vario CW)
3) Masyarakat kelas atas (Vario Non CBS, Vario CBS 125 FI, PCX)
c. Type sport
1) Masyarakat kelas bawah (Verza CW, Verza D)
2) Masyarakat kelas menengah (Mega Pro, CB150R)
3) Masyarakat kelas atas (Tiger, CBR150, CBR150 REPSOL, HONDA
CBR250R-STD, HONDA CBR250R-STD REPSOL, HONDA
CBR250R-ABS, HONDA CBR250R-ABS REPSOL)
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta sudah melakukan
semua aspek produk yaitu:. Kualitas, features dan style, merek dan kemasan,
product line, dan tingkat pelayanan. Dari ke lima aspek produk yang
dilakukan perusahaan belum sepenuhnya dilakukan dengan baik, karena
dilihat dari kualitas dan pelayanan yang masih kurang. Aspek produk tersebut
dapat dijelaskan sebagai berikut :
1. Kualitas
Kualitas yang diberikan PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta belum semua baik.  Dapat dilihat pada produk Vario, dimana
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kelemahan ini berupa starter ketika dalam menyalakan mesin pada pagi
hari terjadi suara yang kasar.
2. Features dan style
Features dan style produk Honda sudah baik, dimana perubahan features
dan style produk Honda dari tahun ke tahun mengalami kemajuan yang
pesat, sehingga konsumen lebih banyak mempunyai pilihan features dan
style sepeda motor Honda.
3. Merek dan kemasan
Merek Honda sudah tertanam di benak masyarakat, sehingga tidak ada
keraguan lagi konsumen dalam memilih produk Honda yang ditawarkan.
4. Product line
Produk Honda yang ditawarkan PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta termasuk product line. Hal ini dapat dilihat ketika
produk Honda yang ditawarkan dirancang untuk penggunaan yang sama
serta memiliki karakteristik fisik yang serupa.
5. Tingkat pelayanan
Tingkat pelayanan yang dilakukan PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta kurang baik, dilihat masih banyak konsumen yang
kecewa terhadap perusahaan dikarenakan adanya beberapa produk yang
indent. Hal ini menyebabkan konsumen kecewa ketika membeli dan harus
menunggu produk yang inginkan selama satu bulan maupun lebih untuk
mendapatkan produk yang diinginkan. Jadi, dampak yang terjadi yaitu
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dapat menyebabkan konsumen kecewa dan lebih memilih produk yang
sama ditempat lain.
2. Harga (price)
Mengenai harga, PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta
melakukan strategi harga cenderung lebih mahal. Hal ini dapat dilihat ketika
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta memberikan diskon
atau cashback lebih rendah dibandingkan dengan kompetitor maupun dengan
dealer Honda lainnya. Permasalahan seperti ini, menyebabkan kurangnya
minat konsumen yang datang di PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta dan dampak dari hal tersebut yaitu konsumen lebih memilih
membeli produk ditempat lain dengan potongan harga maupun cashback lebih
tinggi daripada membeli di PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta.
Adapun harga produk sepeda motor Honda yang ditentukan PT. Astra
International Tbk. Honda cabang Yogyakarta sebagai berikut :
Tabel 1. Daftar Harga Sepeda Motor Honda bulan Maret 2013
Type Jenis Harga (Rp)
Type cub (bebek) Revo Fit 11.890.000
New Revo Spoke 12.490.000
New Revo CW 13.190.000
Blade New-STD 14.160.000
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Blade New-R 14.560.000
Blade New Repsol 14.760.000
Supra X 125 D 15.020.000
Supra X 125 CW 16.090.000
Supra X Hel In-FI 16.680.000
Type Matik Spacy CW Helm In-FI 13.555.000
Beat CW FI 13.730.000
Beat CBS FI 14.330.000
Scoopy FI 14.350.000
Vario CW 15.160.000
Vario Non CBS 15.905.000
Vario CBS 125 FI 16.705.000
Type Sport Verza D 16.450.000
Verza CW 17.450.000
Mega Pro CW 20.120.000
CB150R 22.790.000
Tiger 25.780.000
PCX 150 35.250.000
CBR 150 36.300.000
CBR 150 Repsol 37.300.000
Honda CBR 250 R-STD 44.970.000
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Honda CBR 250 R-STD REPSOL 45.970.000
Honda CBR 250 R-ABS 52.420.000
Honda CBR 250 R-ABS REPSOL 53.670.000
Sumber PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta
3. Distribusi (place)
Perusahaan ini satu dari sebelas kantor cabang terbesar di Indonesia.
Distribusi yang dilakukan adalah mendistribusikan produk sepeda motor
Honda ke 90 dealer yang tersebar di wilayah DIY, Kedu, dan Banyumas.
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta sangat
berpengaruh terhadap ketersediaan produk yang dibutuhkan oleh konsumen,
yang mana kegiatannya adalah menyalurkan produk sepeda motor Honda
yang ditawarkan perusahaan kepada konsumen. Dengan demikian distribusi
sangat penting bagi PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta.
Distribusi yang dilakukan oleh PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta menggunakan dua saluran distribusi yaitu :
d. Saluran distribusi langsung
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta menggunakan
saluran distribusi langsung, dimana perusahaan ini menyalurkan produk
sepeda motor Honda kepada konsumen secara langsung atau tidak
melalui perantara distribusi, dengan demikian konsumen dapat secara
38
langsung membeli produk sepeda motor Honda di showroom PT. Astra
International Tbk. Honda cabang Yogyakarta.
e. Saluran distribusi tidak langsung
Saluran distribusi tidak langsung sebenarnya tidak dilakukan oleh PT.
Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta, tetapi saluran
distribusi tidak langsung biasanya dilakukan pada pihak luar yang
membantu proses pembelian produk sepeda motor Honda kepada calon
pembeli, dengan demikian pihak luar tersebut mendapatkan fee/imbalan
dari perusahaan.
4. Promosi
Promosi sangatlah penting bagi suatu perusahaan untuk mempengaruhi
konsumen agar mengenal produk yang ditawarkan perusahaan dan
menjadikan konsumen senang akan produk yang ditawarkan setelah itu
berminat untuk membelinya.
Promosi dilakukan PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta
agar mencapai tujuan yang diinginkan. Dengan demikian perusahaan
melakukan strategi promosi yang meliputi Periklanan, Personal Selling,
Publisitas, dan Promosi Penjualan. Dari keempat strategi promosi yang
dilakukan PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta belum
sepenuhnya dilakukan dengan baik, karena dilihat dari kegiatan personal
selling yang masih kurang. Kegiatan promosi tersebut dapat dijelaskan
sebagai berikut :
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a. Periklanan
Kegiatan periklanan yang dilakukan oleh PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta yaitu menggunakan beberapa media iklan,
meliputi :
1. Aktivitas media cetak : Billboard, banner jalan, brosur,
koran.
2. Aktivitas media elektronik : Radio.
3. Aktivitas media langsung : Pameran, roadshow dan showroom
event.
PT. Astra International Tbk. cabang Yogyakarta melakukan periklanan
melalui media cetak dengan cara memasang Billboard di pinggir jalan raya
yang selalu digunakan pengguna jalan dan kemungkinan Billboard terlihat
oleh pengguna jalan. Sedangkan untuk banner hampir sama dengan
Billboard hanya saja banner adalah berupa tulisan-tulisan dan ukurannya
lebih kecil dibanding dengan Billboard. PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta menggunakan brosur untuk mempromosikan
produk sepeda motor Honda dan biasanya disebar oleh salesman di jalan
raya, perempatan lalu lintas, pasar tradisional maupun pasar modern. Selain
itu PT. Astra international Tbk. Honda cabang Yogyakarta juga
menggunakan media massa untuk mempromosikan produk sepeda motor
Honda, salah satu dari media massa tersebut adalah koran. Koran yang
digunakan seperti Tribun, Kedaulatan Rakyat, Harjo, Bernas dan lain-lain.
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PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta juga melakukan
periklanan melalui media elektronik yaitu melalui radio. Melalui radio ini
alternatif lain selain iklan di koran.
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta juga melakukan
periklanan secara langsung dengan kegiatan pameran yang biasanya
dilakukan di swalayan-swalayan yang ada di Yogyakarta seperti swalayan
Progo, swalayan Mirota Pasaraya, swalayan Gardena dan lain-lain. Selain
itu, roadshow yang dilakukan di pasar-pasar tradisional dengan cara
menyebar brosur ke pedagang dan pembeli yang berada di pasar. Kegiatan
ini sudah dilakukan di beberapa pasar tradisional di wilayah Yogyakarta
dan sekitarnya. Kegiatan lain yang dilakukan yaitu showroom event,
dimana kegiatan ini dilakukan pada hari minggu pertama dan minggu
ketiga setiap bulan di showroom PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta dari 08.00 WIB sampai jam 12.00 WIB.
b. Personal Selling
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta menggunakan
SDM salesman dan sales counter untuk melakukan kegiatan personal
selling. Kegiatan personal selling yang dilakukan adalah menawarkan
produk sepeda motor Honda dengan cara berinteraksi langsung dengan
konsumen. Kanvasing merupakan salah satu kegiatan personal selling yang
dilakukan PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta, dimana
salesman mengunjungi pasar-pasar yang sudah ditentukan untuk
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mempromosikan produk Honda dengan menyebar brosur ke seluruh
pedagang atau pembeli yang berada di pasar tersebut. Sedangkan untuk
sales counter hanya melayani penjualan di showroom, dan menunggu
konsumen datang ke showroom.
Kegiatan personal selling mempunyai tahapan. Tahapan yang sudah
dilakukan oleh salesman dan counter sales dalam proses personal selling
meliputi :
1. Persiapan sebelum penjualan
Sebelum melakukan penjualan biasanya salesman maupun sales counter
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta menjelaskan
tentang product knowledge ke konsumen agar konsumen lebih mengerti
tentang produk sepeda motor Honda sebelum dibeli. Dengan demikian
konsumen tidak akan kecewa dengan pilihan produk sepeda motor
Honda yang diinginkan.
2. Penentuan lokasi pembeli potensial
Tahap kedua yaitu ketika konsumen potensial sudah pasti membeli
produk sepeda motor Honda tetapi waktu pembelian masih ditunda
maka yang harus dilakukan oleh salesman maupun sales counter PT.
Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta yaitu membuat
daftar calon pembeli potensial atau database. Dengan demikian
salesman dapat secepatnya menghubungi calon pembeli agar jadi
membeli produk sepeda motor Honda yang ditawarkan.
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3. Pendekatan pendahuluan
Sebelum melakukan penjualan, salesman PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta melakukan pendekatan ke calon pembeli.
Dengan adanya kedekatan antara salesman dengan calon pembeli, maka
akan mempermudah salesman untuk menawarkan produk sepeda motor
Honda.
4. Melakukan penjualan
Salesman PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta yang
menawarkan produk sepeda motor Honda kemudian berusaha menarik
perhatian konsumen dan akhirnya salesman melakukan penjualan
kepada konsumen.
5. Pelayanan sesudah pembelian
Kegiatan ini, salesman PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta melakukan kegiatan tahap ini meliputi pelayanan garansi,
reparasi, dan penghantaran barang.
c. Publisitas
Publisitas yaitu suatu kegiatan yang berhubungan dengan pihak luar
perusahaan, baik masyarakat maupun lembaga pemerintah maupun swasta.
Sedangkan publisitas yang sudah dilakukan oleh  PT. Astra International
Tbk. Honda cabang Yogyakarta yaitu menjadi sponsor dalam kegiatan-
kegiatan masyarakat, seperti DBL (Development Basketball League) yang
dilakasanaakn di GOR Universitas Negeri Yogyakarta. Kegiatan ini adalah
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pertandingan basket seluruh pelajar SMU di Yogyakarta dan sekitarnya.
Selain kegiatan sponsor, PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta juga melakukan CSR (Corporate Social Responsibility) yaitu
kegiatan yang dilakukan program penghijauan 6000 pohon di Gunung
Kidul. Tujuan dari kegiatan ini adalah agar produk sepeda motor Honda
dikenal di benak masyarakat luas.
d. Promosi Penjualan
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta melakukan
kegiatan promosi penjualan sudah baik dengan cara memberikan diskon
harga berupa potongan tunai, cash back, promo kredit uang muka mulai
satu jutaan, hadiah kredit menarik, harga khusus untuk pembeli kredit, dan
doorprize setiap acara showroom event. Hal ini dilakukan untuk menarik
minat pembeli sehingga dapat meningkatkan penjualan produk. Selain itu,
perusahaan dapat mengatasi persaingan yang ketat antara perusahaan
dengan kompetitor.
C. Pembahasan Strategi Marketing Mix Pada PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta
Strategi marketing mix yang meliputi produk, harga, distribusi, dan promosi
sudah dilakukan oleh PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta.
Dari semua strategi marketing mix belum sepenuhnya dilakukan dengan baik
oleh perusahaan. Kegiatan marketing mix tersebut dapat dijelaskan sebagai
berikut :
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1. Produk (product)
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta menyediakan
produk sepeda motor Honda dengan berbagai type dan keunggulan. Selain itu,
perusahaan juga menyediakan produk sepeda motor Honda yang ditujukan
kepada konsumen menurut kegunaan dan kemampuan konsumen. Sehingga
semua lapisan masyarakat menengah kebawah maupun menengah keatas tidak
hanya dapat menggunakan produk sepeda motor Honda sesuai keinginan
melainkan juga menurut kebutuhan. Dapat dilihat ketika perusahaan
menyediakan produk menurut kegunaan dan kemampuan konsumen, produk
sepeda motor Honda banyak diminati sesuai kebutuhan.
Hal ini menyebabkan keterbatasan atau indent beberapa produk sepeda
motor Honda yang ditawarkan oleh PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta. Selain itu untuk kualitas produk yang diberikan PT.
Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta masih masih ada yang
belum sempurna. Dapat dilihat pada produk Vario, dimana kelemahan ini
berupa starter ketika dalam menyalakan mesin pada pagi hari terjadi suara
yang kasar. Permasalahan seperti ini harus cepat teratasi, karena jika ini
berjalan terus dan tidak ada solusinya maka akan berdampak pada
menurunnya minat masyarakat akan produk sepeda motor Honda yang
ditawarkan PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta.
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Maka solusi yang dijalankan perusahaan seharusnya menambah atau
penyetokan produk yang lebih banyak sesuai dengan trend maupun kebutuhan
minat pada pasar sasaran, sehingga ketika konsumen banyak membutuhkan
produk sepeda motor Honda yang diinginkan dapat langsung terpenuhi. Selain
itu, solusi lain yang dilakukan perusahaan agar produk Vario lebih berkualitas,
perusahaan seharusnya lebih memperhatikan komponen-komponen dari
bagian produk Vario yang belum sempurna sebelum produk tersebut
dipasarkan.
2. Harga (price)
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta berani mengambil
keputusan tidak memberikan potongan harga maupun cashback lebih besar
dikarenakan masih mengutamakan profit perusahaan. Dengan tidak adanya
potongan harga maupun cashback profit perusahaan akan tinggi dan tujuan
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta akan tercapai. Harga
yang diberikan oleh perusahaan cenderung lebih mahal. Bahwasanya
konsumen lebih memilih produk yang sama dengan potongan harga dan
cashback yang lebih tinggi. Besar kemungkinan konsumen akan memilih
perusahaan lain bahkan akan memilih kompetitor untuk mendapatkan produk
sepeda motor yang diinginkan.
Oleh karena itu dengan adanya permasalahaan tersebut PT. Astra
International Tbk. Honda cabang Yogyakarta juga harus lebih memahami
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keinginan konsumen, dengan memberikan potongan harga maupun cashback
yang lebih tetapi tetap mengutamakan profit perusahaan. Jika perusahaan
menginginkan profit yang tinggi, maka perusahaan tidak hanya mengurangi
cost, tetapi perusahaan menambah produk yang akan dijual. Dengan demikian
keinginan konsumen tetap terpenuhi tanpa mengurangi profit perusahaan.
3. Distribusi (place)
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta menggunakan dua
saluran distribusi, yaitu :
a. Saluran distribusi langsung
Keuntungan yang didapat dengan menggunakan saluran distribusi
langsung adalah calon pembeli langsung datang ke showroom untuk
memilih dan membeli produk sepeda motor Honda yang diinginkan tanpa
melalui perantara, sehingga perusahaan tidak perlu mengeluarkan biaya
tambahan untuk perantara.
b. Saluran distribusi tidak langsung
Kelemahan dari menggunakan distribusi tidak langsung ialah perusahaan
harus mengeluarkan biaya tambahan untuk perantara yang membantu
proses pembelian produk sepeda motor Honda yang dilakukan calon
pembeli.
Selain itu, kendala yang dihadapi PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta  dalam melakukan distribusi ke kantor wilayah pemasaran
khususnya Yogyakarta, terkadang perusahaan belum menjangkau sebagian
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wilayah di Yogyakarta. Hal ini dapat menyebabkan masyarakat daerah yang
tidak terjangkau tersebut lari ke dealer ataupun ke perusahaan lain yang lebih
dekat untuk membeli produk sepeda motor yang diinginkan.
Dengan demikian, PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta
membuka kantor cabang di Tajem, Maguwoharjo, Sleman untuk dapat
menjangkau lapisan masyarakat yang jauh dari perusahaan. Dengan
dibukanya kantor cabang tersebut perusahaan dapat menyaring masyarakat
yang tidak terjangkau daerah pemasarannya, sehingga perusahaan dapat lebih
mendekatkan diri dengan masyarakat sekitar yang membutuhkan produk
sepeda motor Honda. Kantor cabang tersebut hanya perpanjangan tangan dari
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta, sehingga kantor
cabang tersebut berjalan masih dalam pengawasan perusahaan.
4. Promosi
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta sudah melakukan
semua strategi promosi yaitu: Periklanan, Personal Selling, Publisitas, dan
Promosi Penjualan. Dari keempat strategi promosi yang dilakukan perusahaan
belum sepenuhnya dilakukan dengan baik, karena dilihat dari kegiatan
personal selling yang masih kurang. Kegiatan promosi tersebut dapat
dijelaskan sebagai berikut :
a. Periklanan
1) Periklanan media cetak
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Periklanan yang dilakukan PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta melalui media cetak yaitu dengan memasang
billboard di pinggir jalan raya. Dengan kegiatan ini ada keuntungan
yang didapat perusahaan yaitu ketika para pengguna jalan yang lewat
kemungkinan besar melihat atau membaca iklan tersebut, jadi iklan ini
sangat prospektif dapat langsung sampai ke masyarakat. Tetapi untuk
kelemahan dari iklan ini ketika harga pemasangan billboard itu
membutuhkan biaya yang besar. Oleh sebab itu, PT. Astra International
Tbk. Honda cabang Yogyakarta harus benar-benar teliti terhadap
pengeluaran maupun biaya untuk suatu iklan, karena jika biaya yang
dikeluarkan perusahaan untuk iklan terlalu besar maka dapat berdampak
pada profit perusahaan. Dengan demikian perusahaan harus
meminimalisir pengeluaran agar tidak mengurangi profit perusahaan
yang diinginkan.
Sedangkan untuk media koran yang digunakan seperti Tribun,
Kedaulatan Rakyat, Bernas, Harjo dan lain-lain, PT. Astra International
Tbk. Honda cabang Yogyakarta sudah sering melakukannya.
Keuntungan yang didapat dari media iklan ini yaitu biaya pemasangan
lebih murah daripada memasang iklan menggunakan billboard. Tetapi
kendala menggunakan media koran yaitu belum semua masyarakat
Yogyakarta berlangganan koran dan mau membaca koran. Dengan
demikian, hal tersebut masih ada sebagian masyarakat yang tidak
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mengetahui promo yang ditawarkan oleh PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta. Selain itu kelemahan dari iklan ini yaitu
iklan yang  dipasang hanya satu hari atau pertanggal.
Untuk media cetak yang lain yaitu menggunakan brosur untuk
mempromosikan produk sepeda motor Honda. Hal ini keuntungan yang
didapat yaitu masyarakat yang diberi brosur dapat langsung mengetahui
promo yang dilakukan oleh PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta. Sehingga promo yang dilakukan perusahaan dapat secara
langsung sampai ke masyarakat. Walaupun belum tentu semua
masyarakat yang diberi brosur ini tertarik dengan promo yang diberikan
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta, tetapi
setidaknya masyarakat sudah mengetahui promo yang dilakukan dan
kemungkinan di hari berikutnya tertarik untuk membeli. Sedangkan
untuk kelemahan dari media brosur ini yaitu kurang efektif, bilamana
ketika brosur disebar belum tentu konsumen tertarik dengan produk
yang ditawarkan. Bahkan tidak jarang brosur dianggap tidak penting
bagi konsumen. Maka dari itu agar media brosur lebih efektif, salesman
maupun sales counter harus lebih selektif dalam memberikan brosur ke
masyarakat, sehingga pesan dalam brosur benar-benar tersampaikan
dengan baik.
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2) Media elektronik
Media elektronik yang dilakukan PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta untuk melakukan periklanan yaitu melalui radio.
Dimana media radio berperan aktif dalam periklanan yang dilakukan.
Media ini sangat prospect bagi pengguna aktif radio, sehingga promo
yang dilakukan perusahaan akan sampai ke masyarakat luas hingga
kepelosok-pelosok desa yang menggunakan media radio. Tetapi
merambatnya perkembangan zaman, pengguna radio sampai saat ini
mulai mengalami penurunan, dengan demikian pesan yang disampai
melalui radio tidak sepenuhnya sampai ke masyarakat luas yang mulai
meninggalkan media radio. Agar promo-promo yang dilakukan PT.
Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta dapat diketahui
masyarakat luas, perusahaan harus memperluas jaringan dan mulai
menggunakan media televisi lokal untuk mempromosikan maupun
menyampaikan promo produk sepeda motor Honda yang dilakukan.
Sehingga promosi melalui media elektronik akan lebih efektif sejalan
dengan perkembangan zaman.
3) Media langsung
Media langsung yang dilakukan PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta sangat berpengaruh bagi penjualan, dimana kegiatan
ini dapat berinteraksi langsung dengan masyarakat luas yang belum
maupun prospect dengan produk yang ditawarkan perusahaan. Kegiatan
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yang dilakukan PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta
yaitu dengan pameran di swalayan Progo, swalayan Mirota Pasaraya,
swalan Gardena dan lain-lain. Kegiatan seperti ini sangat prospect.
Dilihat dari antusias pengunjung swalayan tersebut yang banyak datang
walaupun hanya sekedar bertanya-tanya tentang product knowladge
sepeda motor Honda kepada salesman. Selain itu, roadshow ke pasar
tradisional juga sering dilakukan PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta. Kegiatan ini dapat menyaring masyarakat luas yang
belum mengetahui tentang produk sepeda motor Honda, dengan
kegiatan ini perusahaan akan lebih mudah menawarkan produk sepeda
motor Honda. Kegiatan lain yang dilakukan adalah showroom event.
Kegiatan ini dapat meyakinkan konsumen yang benar-benar hot
prospect. Sehingga konsumen jadi membeli produk sepeda motor Honda
yang diinginkan. Tetapi seperti kegiatan yang lain, tidak semua
masyarakat antusias dengan kegiatan media langsung ini. Tetapi
setidaknya cara ini lebih efektif untuk meningkatkan penjualan produk
sepeda motor Honda dikarenakan salesman PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta lebih banyak berinteraksi dengan masyarakat
luas dan mendapatkan database masyarakat. Oleh sebab itu seharusnya
perusahaan lebih memperluas daerah pameran maupun roadshow ke
daerah pelosok yang belum terjangkau, sehingga perusahaan dapat
menyaring masyarakat yang prospect dengan produk sepeda motor
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Honda yang ditawarkan PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta.
b. Personal Selling
Kegiatan personal selling yang dilakukan PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta sangat berpengaruh bagi penjualan perusahaan.
Kegiatan ini adalah lebih meyakinkan calon pembeli sebelum membeli
produk sepeda motor Honda. Dengan demikian calon pembeli akan lebih
yakin dengan produk sepeda motor Honda yang diinginkan. Tetapi
kegiatan yang dilakukan oleh salesman dan sales counter PT. Astra
International Tbk. Honda cabang Yogyakarta belum cukup baik. Dimana
kegiatan ini menyampaikan product knowladge produk sepeda motor
Honda yang ditawarkan PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta. Sedangkan dalam hal menyampaikan product knowledge ke
konsumen belum lancar atau masih kurang. Hal ini menyebabkan kesulitan
dalam menjelaskan product knowledge ke konsumen dan merupakan titik
kelemahan PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta. Hal ini
harus cepat teratasi mengingatnya PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta adalah perusahaan besar, jadi sebisa mungkin harus
memberikan pelayanan yang terbaik terhadap konsumen termasuk dalam
personal selling. Selain itu juga menjaga image perusahaan agar para
konsumen tidak kecewa dengan pelayanan yang diberikan oleh PT. Astra
International Tbk. Honda cabang Yogyakarta.
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Cara untuk mengatasi permasalahan diatas yaitu dengan cara
memberikan training product knowledge dan training-training yang lain
kepada salesman dan counter sales yang baru, ataupun salesman dan
counter sales yang lama untuk meningkatkan pengetahuan dan kualitas
SDM. Dengan demikian, cara yang dilakukan ini mungkin dapat
memperbaiki permasalahan dan kekurangan mengenai hal kegiatan
personal selling pada PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta.
c. Publisitas
Kegiatan ini salah satu kegiatan yang dilaksanakan oleh PT. Astra
International Tbk. Honda cabang Yogyakarta. Kegiatan ini sangat
menguntungkan bagi perusahaan, dimana kegiatan ini berhubungan dengan
kegiatan-kegiatan yang dilakukan masyarakat pada umumnya. Hal ini
dapat menanamkan produk sepeda motor Honda ke benak masyarakat.
Kegiatan publisitas yang dilakukan PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta lebih condong ke kegiatan anak muda, salah satunya
adalah menjadi sponsor DBL (Development Basketball League) yaitu
pertandingan basket seluruh pelajar SMU di Yogyakarta dan sekitarnya
yang dilakukan di GOR Universitas Negeri Yogyakarta. Dengan demikian
brand produk sepeda motor Honda akan banyak dikenal oleh seluruh
pelajar yang mengikuti maupun penonton DBL tersebut. Kelemahan dalam
kegiatan ini adalah kurangnya promo penjualan yang dilakukan PT. Astra
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International Tbk. Honda cabang Yogyakarta saat adanya kegiatan DBL,
sehingga peserta maupun penonton DBL kurang memperhatikan produk
sepeda motor Honda. Selain itu kelemahan dalam kegiatan ini adalah
produk sepeda motor Honda yang ditujukan tidak kesemua lapisan
masyarakat, karena peserta maupun penonton DBL dominan pada kegiatan
anak muda. Maka dari itu agar produk sepeda motor Honda lebih dikenal,
PT. Asta Intrnational Tbk. Honda cabang Yogyakarta lebih banyak
memberikan dan memperlihatkan program-program promo penjualan saat
menjadi sponsor DBL. Sehingga peserta maupun penonton DBL juga
memperhatikan produk sepeda motor Honda. Selain itu untuk menarik
perhatian masyarakat, PT. Astra Intrnational Tbk. Honda cabang
Yogyakarta tidak hanya menjadi sponsor kegiatan anak muda, melainkan
juga menjadi sponsor kegiatan-kegiatan semua lapisan masyarakat yang
kegiatan tersebut bisa diikuti oleh semua masyarakat luas.
Selain kegiatan sponsor, PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta juga melakukan CSR (Corporate Social Responsibility) yaitu
kegiatan yang dilakukan program penghijauan 6000 pohon di Gunung
Kidul. Tentunya kegiatan ini sangat bermanfaat bagi semua masyarakat dan
bagi PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta itu sendiri.
Kelemahan dari kegiatan ini yaitu kurang aktifnya PT. Astra International
Tbk. Honda cabang Yogyakarta dalam melakukan CSR. Karena agar
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perusahaan dapat diminati dan dikenal masyarakat seharusnya menjalankan
CSR dengan rutin.
d. Promosi Penjualan
Kegiatan promosi penjualan yang dilakukan PT. Astra international
Tbk. Honda cabang Yogyakarta antara lain dengan memberikan diskon
berupa potongan tunai, cashback, promo kredit uang muka mulai satu satu
jutaan, hadiah kredit menarik, harga khusus pembelian kredit dan
doorprice setiap acara showroom event. Kegiatan tersebut sangat
menguntungkan bagi perusahaan karena dengan cara tersebut dapat
menarik perhatian masyarakat. Tetapi hal tersebut belum sepenuhnya
diminati masyarakat, dikarenakan PT. Astra international Tbk. Honda
cabang Yogyakarta memberikan diskon maupun cashback yang lebih
rendah dibanding kompetitor maupun dealer Honda lainnya. Dengan
demikian minat masyarakat terhadap produk sepeda motor Honda yang
ditawarkan PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta masih
rendah. Agar cara tersebut diminati masyarakat luas, seharusnya
perusahaan lebih memahami keinginan masyarakat dengan cara perusahaan
memberikan potongan harga maupun cashback yang lebih kepada
konsumen setiap kali melakukan pembelian pada saat ada promo penjualan,
sehingga konsumen akan lebih memilih PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta untuk mendapatkan produk sepeda motor
Honda yang diinginkan.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan
Penelitian yang dilakukan pada PT. Astra international Tbk. Honda cabang
Yogyakarta digunakan penulis untuk menyusun Tugas Akhir dengan judul
“Strategi Marketing Mix Pada PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta”. Dapat diambil kesimpulan bahwa strategi marketing mix yang
terdiri dari produk, harga, distribusi, dan promosi belum semuanya optimal,
karena marketing mix yang dilakukan belum berjalan dengan baik. Hal
tersebut dapat dilihat dari:
1. Produk (Product)
Aspek-aspek produk yang dilakukan PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta sbelum semuanya baik, hal inidapat dilihat
ketika perusahaan ini dalam menjalankan pelayanan dan dalam
memberikan beberapa kualitas produk belum cukup baik.
2. Harga (Price)
Harga yang diberikan PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta cenderung lebih mahal, tetapi kurang dalam memberikan
potongan harga maupun cash back dibanding dengan kompetitor maupun
dealer Honda lainnya.
3. Distribusi (Place)
PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta dalam
menjalankan distribusinya belum berjalan dengan baik. Hal ini dilihat
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masih mengalami kendala ketika PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta dalam melakukan distribusi di wilayah pemasaran
Yogyakarta, terkadang perusahaan belum menjangkau sebagian wilayah
Daerah Istimewa Yogyakarta. Dengan demikian masyarakat yang daerah
pemasarannya tidak terjangkau oleh PT. Astra International Tbk. Honda
cabang Yogyakarta akan lebih memilih dealer sepeda motor bahkan
kompetitor terdekat untuk mendapatkan produk sepeda motor yang
diinginkan.
4. Promosi (Promotion)
Promosi yang dilakukan PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta meliputi Periklanan, Personal selling, Publisitas, dan Promosi
penjualan. Dari semua promosi yang dilakukan, kegiatan personal selling
pada PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta belum
dilakukan dengan baik. Karena belum semua salesman maupun sales
counter belum menguasai Product knowledge dalam penyampaian ke
konsumen. Hal tersebut menyebabkan kesulitan dalam menjelaskan
product knowledge. Hal ini menjadi titik kelemahan bagi perusahaan.
B. Saran
Berdasarkan kesimpulan di atas, penulis memberikan saran pada strategi
marketing mix yang dilakukan PT. Astra international Tbk. Honda cabang
Yogyakarta sebagai berikut :
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1. Produk
Untuk mengatasi permasalahan indent produk seharusnya PT. Astra
International Tbk. Honda cabang Yogyakarta menambah stock produk
sepeda motor Honda sesuai dengan trend atau minat pasar pada saat itu,
sehingga ketika masyarakat banyak membutuhkan produk sepeda motor
Honda yang diinginkan langsung dapat terpenuhi. Selain itu untuk
mengatasi kelemahan produk Vario solusi yang dilakukan haruslah tepat
dan cepat teratasi. Mungkin agar produk Vario lebih berkualitas,
perusahaan seharusnya lebih memperhatikan komponen-komponen dari
setiap bagian produk Vario yang belum sempurna sebelum produk tersebut
dipasarkan. Hal ini mengantisipasi terjadinya kekecewaan dari konsumen,
dan image dari PT. Astra International Tbk. Honda cabang Yogyakarta
tetap terjaga dengan baik.
2. Harga
Untuk mengatasi permasalahaan tersebut PT. Astra International Tbk.
Honda cabang Yogyakarta harus lebih memahami keinginan konsumen
dengan memberikan potongan harga maupun cashback yang lebih besar
tetapi tetap mengutamakan profit perusahaan. Jika perusahaan
menginginkan profit yang tinggi, maka perusahaan tidak hanya
mengurangi cost, tetapi perusahaan menambah produk yang akan dijual.
Dengan demikian keinginan konsumen tetap terpenuhi tanpa mengurangi
profit perusahaan.
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3. Distribusi
Untuk menjangkau permintaan masyarakat yang jauh dari PT. Astra
International Tbk. Honda cabang Yogyakarta, seharusnya perusahaan lebih
mendekatkan diri dengan masyarakat dengan cara membuka kantor cabang
di daerah-daerah wilayah pemasaran perusahaan yang dirasa belum
terjangkau oleh perusahaan. Sehingga masyarakat tetap memilih PT. Astra
International Tbk. Honda cabang Yogyakarta walaupun hanya di kantor
cabang perusahaan.
4. Promosi
Promosi yang dilakukan PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta belum semua baik, dimana dalam kegiatan personal selling
yang masih kurang. Untuk tetap menjaga eksistensi perusahaan,
diharapkan perusahaan memperhatikan SDM salesmen maupun sales
counter yang belum menguasai product knowledge dengan cara
memberikan training kepada salesmen dan sales counter. Dengan
demikian permasalahan PT. Astra International Tbk. Honda cabang
Yogyakarta dalam hal personal selling dapat teratasi.
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